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La presente investigación se planteó el siguiente  problema ¿Cuál es la percepción del 
mensaje publicitario de la campaña “seamos más amigos” de Pilsen Callao en jóvenes de la 
carrera Ciencias de la Comunicación de VII ciclo de la Universidad San Martín, 2018?  con 
el objetivo de identificar la percepción del lenguaje audiovisual  en el mensaje publicitario 
de la campaña “seamos más  amigos” de Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera Ciencias de 
la Comunicación de VII ciclo de la Universidad San Martín, 2018. Dicho estudio tiene un 
enfoque cuantitativo, su nivel es  descriptiva simple con un diseño no experimental de corte 
transversa o transaccional, de tipo pura o básica, como técnica la encuesta que tiene una 
valides de 91% y una confiabilidad de 0.93 de alfa de cronbach; llegando a la siguiente 
conclusión Se concluye que existe un nivel muy alto en la percepción del mensaje 
publicitario de la campaña “seamos más amigos” de Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera 
Ciencias de la Comunicación de VII ciclo de la Universidad San Martín, ya que el 34,5% de 
la muestra se sienten interpretación positiva  del mensaje, mientras que el 7% no se sienten 
identificado con el producto. 
 


















The present investigation posed the following problem: What is the perception of the 
advertising message of the campaign "Let's be friends" of Pilsen Callao in young people of 
the career of Communication Sciences of the 7th cycle of San Martín University, 2018? with 
the aim of identifying the perception of audiovisual language in the advertising message of 
the "Let's be friends" campaign of Pilsen Callao in young people of the Communication 
Sciences degree of the 7th cycle of San Martín University, 2018. This study has a focus 
quantitative, its level is simple descriptive with a non-experimental transverse or 
transactional design, of pure or basic type, such as the survey technique that has a validity 
of 91% and a reliability of 0.93 of Cronbach's alpha; arriving at the following conclusion It 
is concluded that there is a very high level in the perception of the advertising message of 
the campaign "we are more friends" of Pilsen Callao in young people of the career of 
Communication Sciences of the seventh cycle of San Martín University, since 34.5% of the 
sample felt positive interpretation of the message, while 7% did not feel identified with the 
product. 
 




1.1 Realidad Problemática 
La publicidad  en el  Perú  ha ido creciendo junto  a la mejora  de la tecnología y el internet, 
Pasó de ser las trasmisiones en vivo a ser guardadas  en plataformas virtuales.  Se ha adaptado 
a todos los cambios sociales que se presentaron durante los años  adecuando su mensaje 
publicitario para cada necesidad de su público objetivo, para que se ejecute de forma 
efectiva, ya que no tiene nada que ver con que sea bonito o feo, sino que sea entendible, para 
que pueda generar un impacto en el público deseado. 
La publicidad durante mucho tiempo ha formado parte de nosotros volviéndose importante 
en  nuestro entorno cultural, comercial y social. Adaptándose a  nuestra vida cotidiana como 
en lo laboral, logrando adquirir gran importancia social y económica, el crecimiento de esta 
se debió a la generalización del consumo. Según el diario Gestión, la publicidad en la 
telefonía móvil ha crecido un 20%, detergentes y tratamientos de cutis un 55%,  
desodorantes, cereales y harinas y publicidad del gobierno un 40%, supermercados y 
Universidades 30%, tiendas por departamentos y materiales de construcción 15%, jabones 
36%, cosméticos 38%, alimentos para animales 45%, golosinas y yogurt 50%, seguros 20%, 
leches 27%, bebida no alcohólicas 17%, tónicos y fortificantes 37%. 
La Asociación Peruana de Agencias de Publicidad (APAP), el 5 de diciembre, celebrando el 
día de la publicidad,  realizó el “After Office” presentándose en el evento el diario online  
Mercado Negro.pe En una breve entrevista con Vicepresidente de la Asociación de Agencias 
de Publicidad del Perú Rocío Calderón, comentó que en los últimos 5 años la publicidad ha 
crecido de manera enorme y que ganamos premios referente a la creatividad publicitaria y 
eficacia. 
Para realizar una adecuada campaña publicitaria es necesario utilizar la  creatividad, ya que  
se utilizaran  un  conjunto de acciones e ideas, que  tienen  que enlazarse de forma  
homogénea, debe de ser entendible a primera vista  para que pueda cumplir con  el  principal 
objetivo, que es generar una acción de compra del producto.  Es importante que se destaque 
sobre las demás de esa manera generara recordación sobre la marca y el producto. Utilizar 
la creatividad en la publicidad es un factor primordial, ya que es una forma de garantizar el 




La publicidad peruana  mediante sus campañas publicitarias con un buen mensaje creativo 
se ha ido posicionando y creciendo  en  el mercado  y  en el mundo según el diario El 
Comercio en los premios Effie 2017 la empresa Backus se llevó el máximo galardón  en la 
rubro  de bebidas con su campaña “De vuelta al barrio” y por su campaña "Levantachelas" 
por la agencia publicitaria Young & Rubicam (Y&R)  del mismo modo se llevó el oro en la 
categoría innovación en un medio ya existente el Banco de Crédito del Perú  por su campaña 
"Apoyar los planes de nuestros clientes poniéndolos en vitrina"  Agencia principal: Circus 
Grey. Otras empresas que ganaron el oro esa noche fueron Alicorp, Loreal Perú, Nestlé, 
Entel, entre otros. 
A través de los años la cerveza Pilsen Callao se ha posicionado como una de las cervezas 
más reconocidas en el mercado peruano, no solo por sus spots publicitarios  tan divertidos, 
si no por el mensaje y la emoción que  trasmite. El blog Mercado Negro nos señala por 
segunda vez, la empresa  Backus es  parte de AB InBev, (Anheuser-Busch InBev N.V. /S.A  
es la mayor fabricante mundial de cerveza) se situa en el segundo lugar del ranking general 
de “Marca Empleadora” y encabeza la lista de empresas del sector de consumo masivo. Pero 
también el diario Gestión   según una breve entrevista con Bernardo León, director de 
marketing nos dice que se consideran que esta marca de cerveza siempre utilizo la amistad 
como un pilar en sus estrategias de mercado, pero siempre lo elaboraban con un toque de 
frescura. También menciono que muy aparte de la evolución y edad que tiene Pilsen Callao, 
ha observado la evolución del consumidor y el  'insight' (percepción o la verdad oculta)  que 
utiliza va más allá de los aspectos demográficos. Para León, la materia prima de esta cerveza 
es elaborar un plan que va más allá de un rango de edad o nivel socioeconómico específico. 
Ya que esta conducta se ubica  en  todo tipo de consumidor especialmente en aquellos que 
desean compartir tiempo con sus amigos y una cerveza en la mano. Otra estrategia que usa 
es que no solo difunde sus campañas en medios convencionales o tradicionales  como la 
radio y la televisión, sino también su famosa pieza grafica “El ramo Pilsen “que lo difundió 
de forma online que consistía en una caja de 6 latas de cerveza Pilsen, con una dedicatoria  
para la persona en especial, esta idea fue desarrollada junto con Rosatel  para el día del amor 
y de la amistad. Esta pieza fue todo un éxito en las redes sociales que fue muy viralizada por 




La empresa Backus siempre se ha destacado con publicidades creativas, paso de utilizar 
mujeres voluptuosas a fomentar la amistad, la unión entre amigos a creer en la verdadera 
amistad a través de una bebida. Esta empresa adapto su mensaje según los cambios que la 
sociedad establecía cada cierto tiempo. Un claro ejemplo es la campaña “seamos más 
amigos” de Pilsen Callao lo que quiso buscar esta marca es que el público genere más 
momentos  de verdadera amistad, ya que su spot utiliza mensajes emocionales y a su vez 
racionales. El blog Código nos dice que el mensaje que busca trasmitir esta campaña es dejar 
en el pasado u olvidarte de las diferencias de clase y focalizarnos en las clases de amigos, es 
allí donde surge el verdadero valor de la amistad, porque en el momento que están  juntos 
las diferencias o desigualdades  se evaporan.  A través de este mensaje el público se puede 
sentir identificado mediante  de los personajes, generado recordación y posicionándose en la 


















1.2. Trabajos Previos 
Con el propósito de recaudar indagar y recaudar datos para presente investigación. sobre 
todo, relacionado a la variable de esta tesis, se ha revisado investigaciones elaboradas por 
otros profesionales que basaron su investigación con la misma variable, dentro de los cuales 
se destacaron: 
Según  Rasmussen en su tesis titulada “Percepción del mensaje publicitario de la Universidad 
César Vallejo en jóvenes de 17 a 25 años – Lima Este, 2017”, se planteó el siguiente 
problema ¿Cómo se da la percepción del mensaje publicitario de la Universidad César 
Vallejo en los jóvenes de 17 a 25 años – Lima Este, 2017? , se planteó el siguiente objetivo 
describir la percepción del mensaje publicitario de la Universidad César Vallejo en los 
jóvenes de 17 a 25 años – Lima Este, 2017. , dicho estudio se realizó de tipo descriptivo 
correlacional con un diseño no experimental y se llegó a las siguientes resultados de la 
encuesta aplicada a los jóvenes de 17 a 25 años que transitaban por la Av. Próceres de la 
Independencia se obtuvo que el 45% percibe el mensaje publicitario de la Universidad César 
Vallejo como buena, el 53% lo percibe como regular mientras que un 2% la percibe como 
mala. Describiendo la percepción del mensaje publicitario por los transeúntes como regular. 
Según Lázaro en su tesis titulada Percepción del mensaje publicitario del spot “Siente el 
sabor” de Coca – Cola en los estudiantes del 5to año de secundaria de la institución educativa 
“San Agustín 2085” Lima, 2016, se planteó el siguiente problema ¿Cómo se da  la 
percepción del mensaje publicitario del spot “siente el sabor” de coca- cola en los jóvenes 
estudiantes del 5to año de secundaria del colegio “San Agustín 2085 “Lima, 2016?, se 
planteó el siguiente objetivo Identificar la percepción del mensaje publicitario del spot 
“siente el sabor” de coca- cola en los jóvenes estudiantes del 5to año de secundaria del 
colegio “San Agustín 2085 “Lima, 2016, dicho estudio se realizó de tipo descriptivo simple 
con un diseño no experimental y se llegó a las siguientes resultados  la campaña “Siente el 
sabor”, como marca dominante y con profunda participación social, a través de sus mensajes 
publicitarios ha generado y genera de manera constante tendencias que son adaptadas por 
sus consumidores y seguidores planteando una línea común en los mensajes que es destacar 





Según Falcón en sus tesis titulada la relación entre el mensaje publicitario del spot 
“vacación” de Inka kola y la decisión de compra de los estudiantes del 4° y 5° de la i.e. 
nuestra señora del Carmen de palao S.M.P. año 2017, se planteó el siguiente problema ¿Qué 
relación existe entre el mensaje publicitario del spot “Vacación” de Inka Kola y la decisión 
de compra de los estudiantes del 4° Y 5° de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao 
S.M.P. durante el periodo del 2017?, se planteó el siguiente objetivo determinar la relación 
que existe entre el mensaje publicitario del spot “vacación” de Inka Kola y la decisión de 
compra en los estudiantes del 4° y 5° de la I.E. Nuestra Señora del Carmen de Palao S.M.P. 
durante el periodo del 2017 , dicho estudio se realizó de tipo descriptivo correlacional con 
un diseño no experimental y se llegó a las siguientes resultados La aplicación estadística y 
el objetivo general planteado dan como resultado la existencia de una relación entre ambas 
variable mostrando que su alta relación contribuye a que los mensajes publicitarios y a la 
decisión de compra de los estudiantes del 4° y 5° hacia el spot de la bebida Inca Kola son 
adecuados y aceptados en su mayoría, ya que a través del mensaje se llegan emitir emociones 
y logran ser entendidos, mientras que en la decisión de compra se puede observar que a pesar 
del adolescente está sometido a distintos productos prefiere la bebida por recomendaciones 
y en opciones no están tan sujetos a las publicidades. 
Según  Ariansen en sus tesis titulada influencia del mensaje publicitario de la marca Hyundai 
en los procesos  de compra en los consumidores de Lima Metropolitana durante la trasmisión 
del mundial, Brasil, 2014, se planteó el siguiente problema ¿Cómo influye los mensaje 
publicitario de la marca Hyundai en los procesos  de compra en los consumidores de Lima 
Metropolitana durante la trasmisión del mundial, Brasil, 2014? Se planteó el siguiente 
objetivo medir la influencia de los mensaje publicitario de la marca Hyundai en los procesos  
de compra en los consumidores de Lima Metropolitana durante la trasmisión del mundial, 
Brasil, 2014, dicho investigación  realizo con un enfoque cuantitativo tipo de estudio 
descriptivo- explicativo y diseño de estudio no experimental y se llegó a las siguiente 
resultado  que la hipótesis general fue validad y afirmada de la manera que los mensajes 
publicitarios de la marca Hyundai influyen en los procesos de compra en los consumidores 
de Lima Metropolitana durante la trasmisión  del Mundial Brasil 2014: ello se concluye 
según los resultados obtenidos porque la publicidad trasmitida durante el mundial ha impacto 
en los espectadores haciendo que la marca Hyundai haya calado en su mente haciendo que 
las ventas aumenten a raíz del bombardeo publicitario. Ya que mientas estaban en sus 
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actividades cotidianas y buscaban un momento, para ser parte de un partido del mundial se 
le mostraba la marca y esta se consolidó como como una de las más importantes en cuento 
a autos ya que se asoció a la importancia que se tiene al pertenecer a este evento. 
Según  Medrano en su tesis titulada  relación del mensaje publicitario de la campaña social 
“cambiemos de actitud 2014” y la concientización acerca  de seguridad vial en los peatones 
de 25 a 29 años en las flores, Azcarruz y Azcazur Alto – San Juan de Lurigancho, se planteó 
el siguiente problema ¿Cuál es la relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“cambiamos de actitud 2014”  y la concientización acerca de la seguridad vial en los 
peatones de 25 a 29 años en las flores, Azcarruz y Azcazur Alto – San Juan de Lurigancho?, 
se planteó el siguiente objetivo determinar la relación entre el mensaje publicitario de la 
campaña social “cambiamos de actitud 2014”  y la concientización acerca de la seguridad 
vial en los peatones de 25 a 29 años en las flores, Azcarruz y Azcazur Alto – San Juan de 
Lurigancho, dicho estudio se realizó método no experimental diseño transversal  de tipo 
correlacionar y se llegó a las siguientes resultados se confirmó que existe una relación entre 
el mensaje publicitario de la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y la 
concientización acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 años en Las Flores, 
Azcarrunz y Azcarrunz Alto - San Juan de Lurigancho, además, se determinó que dicha 













1.2 Teorías relacionas al tema 
La presente tesis está basada en la teoría de la exposición selectiva de Joseph Klapper que 
nos indica lo siguiente “La percepción selectiva forma parte de un conjunto de sucesos o 
pasos que actúa como un muro entre los mensajes y los receptores en el ámbito 
comunicativo” (parr.1). Es decir, la percepción selectiva solo se encuentra en el receptor, el 
cual crea una barrera en el cual selecciona la información, y lo relaciona con sus creencias 
haciendo un factor de reforzamiento de actitudes, ideas, creencias, necesidades y no como 
un factor de cambio. Los procesos selectivos están presentes en los medios de comunicación 
sobre en el contenido publicitario. 
También Klapper nos indica que en la mayoría de sus aspectos la percepción esta toralmente 
o parcialmente determinada por los hábitos o rutinas de la vida diaria de las personas o sus 
expectativas, es decir lo que desean o esperan recibir como resultado de la percepción, es 
por ello que solamente se concentran en estímulos o aspectos relacionados a sus necesidades 
actuales. (Kotler, 2009)  (Parr.5). Se le denomina proceso cognitivo a la exposición selectiva, 
ya que es la información que nos llega a través de los sentidos que interactuamos y 
manipulamos. 
 Los individuos son expuestos a todo tipo de mensajes, pero el contenido que no es de su 
interés, modificará los argumentos para adaptarlo a su conveniencia, es decir aceptará las 
partes del mensaje que concuerden con su punto de vista y evitará, distorsionará o eliminará 
partes que lo contradigan. 
1.2.1 Percepción del mensaje publicitario  
La percepción en la publicidad se refiere a como es la impresión del producto o servicio en 
el público objetivo a través de sus sentidos. Según Villajona (2015) nos menciona “La 
percepción es un proceso por el cual las personas reciben un conjunto de estímulos por 
experiencias anteriores, dando una interpretación particular a lo que recibe” (P.30).  La 
percepción está relacionada con la experiencia del producto, ya que el receptor recuerda las 
imágenes, color, sabor, etc y lo relaciona con la marca. Villajona también nos menciona lo 






Su carácter selectivo: Sólo percibimos los datos, información o aspectos de un tema que 
nos impresiona o cautiva, mientras todo lo que nos resulta evidente o falso  lo rechazamos. 
Su carácter organizativo: Los estímulos se agrupan inconscientemente, de tal manera que 
son percibidos como un todo; por ese motivo,  los mensajes que implican una participación  
del receptor para descifrar el final, habitualmente le provocan un impacto mayor. 
Su carácter interpretativo: Cada receptor atribuye un significado personal a los mensajes 
recibidos.  
 
Las agencias publicitarias pueden controlar su contenido o publicidad, pero no su resultado, 
ya que genera ventas, pero persuade. Es por ello que al momento de elaborar una estrategia 
es importante entender  la percepción en los individuos, es decir como seleccionan u 
organizan la información del exterior. Una importante característica de la percepción es su 
carácter selectivo. Los consumidores diariamente están expuestos a varias campañas 
publicitarias en todos los medios, observan varias campañas publicitarias o comerciales que 
en su defensa su mente bloquea su principio de atención y retención selectiva (Rodriguez 
,2007,130). En otras palabras, su mente ignora los anuncios o contenidos que no son de su 
interés y solamente se enfocan en ciertos aspectos del mensaje, solo aquella información que 
llame su atención o se sienta identificado. 
La percepción como resultado de integrar la información del exterior como experiencias, 
características del producto o servicio, etc. De esta información surgirán percepciones 
positivas o negativas que van a condicionar el comportamiento del consumidor. El autor 
García nos señala lo siguiente  
cinco valores el primero valor de atención: dicho valor es indispensable, ya que primero tiene 
que llamar la atención para poder ser visto; el segundo es el valor comprensión: el mensaje 
tiene que ser entendido, según eso se podrá medir hasta qué grado se entendió, si el mensaje tuvo 
la intensidad suficiente para reforzar la fidelidad, que no existan riesgos de una mala 
interpretación del contenido; el tercero el valor de verosimilitud: consiste en la aceptación del 
mensaje como tal. Que en el contexto elaborado debe ser creíble y tener relación; el cuarto es el 
valor de convicción: Es analizar a las personas y observar su modifican su comportamiento y 
actitud; el quinto es el valor memorización: consiste en el en el análisis de los recuerdos del 
mensaje (Garcia,2011, P.359) 
 
Para que el producto o servicio obtengan un buen resultado debe de causar una percepción 
positiva, ya que lo que importa es que lo recuerden como un buen producto y lo relacionen 
a sus necesidades, ya que el mejor producto o servicio es aquel que las personas cree que es 
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el mejor, no solo en sus características si no la imagen y confianza que trasmite a primera 
impresión. 
1.2.2 Mensaje publicitario  
La publicidad es una herramienta que se utiliza las empresas para presentar al  público 
objetivo su producto o servicio, pero para lograrlo se tiene que elaborar un adecuado 
mensaje. Podemos definir al mensaje publicitario como la comunicación realizada de forma 
pública que está dirigida al receptor, y está compuesta por sonido, texto e imagen.o; con el 
objetivo de captar la atención del target y seducirlo o atraparlos con un mensaje creativo u 
original. Según Villajona (2015) por medio de la publicidad se utiliza el mensaje publicitario 
siendo un conjunto de ideas o información, de esta manera trasmitirle al público sobre su 
producto o servicio, su marca, empresa o alguna promoción (p.33). 
Es importante crear un mensaje creativo para impactar  o atraer y sobre todo tiene que ser 
creíble y honesto desde un principio hacia el público, ya que si se utilizan mensajes 
engañosos o muy exagerados siembren desconfianza y  a la larga los usuarios se darán cuenta 
de la farsa alejándose de la marca, dañando la reputación e imagen, ya que una vez dañada 
puede ser muy difícil recuperarla sobre todo la confianza del target, pero si usas un mensaje 
creíble  mostrando los beneficios o las ventajas que tiene el producto o servicios obtendrás 
clientes fieles hacia la marca.  
  Bonta (2002) La razón de ser o finalidad de un mensaje publicitario es cumplir con los 
objetivos comerciales establecidos en la campaña (p.113). Todo mensaje publicitario trata 
de influir en los receptores tratando de persuadir para generar acciones de compra, pero 
sabemos que no garantiza las ventas el mismo autor también informa:  En la actualidad los 
mensajes publicitarios es una forma de representar los deseos y necesidades ya existente en 
la sociedad. Dicho contenido no engaña o defrauda, ya que están basados en estudios, es por 
ello que es recordado y conocido (p.114).  
La publicidad comercial con mensajes centrados solo  en vender productos, eso quedo en el 
pasado, la publicidad de ahora se enfoca en crear vínculos emocionales con los clientes y 
proporcionar una agradable experiencia al consumidor, en su buen elaborado mensaje que 
debe de ser claro, breve y conciso con un lenguaje adecuado y una pisca de humor o de 
seriedad eso dependerá del target a que va dirigido,  de esa forma despertar su curiosidad o 
llamar la atención hacia los productos o servicios. Según el autor Mancini nos indica:  
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En la actualidad, el spot de una marca, o cualquier anuncio de su campaña, es un mutante estético. 
¿Por qué hacemos esta afirmación? porque el mensaje, que empieza  a construirse en las agencias 
profesionales de avanzada, va más allá  de la mera satisfacción individualidad del receptor. Ese 
mensaje de preventa (su verdadera función) invade inclusive el campo de los deseos y 
realizaciones socializantes del consumidor y se convierte en una forma de presentación y 
aceptación. (2014, p.15). 
Lo que el autor nos quiere decir es que ahora todo mensaje es elaborado de forma original ya 
las empresas no solo se enfocan en mostrar su producto y en cumplir sus necesidades como 
empresa, sino también se enfoca en lo que nosotros queremos y necesitamos, pero a su vez 
invade nuestro campo de los deseos.  El sistema límbico es aquel lugar donde se produce 
nuestras emociones y el cortex es el lugar del pensamiento lógico, en la actualidad los 
mensajes se enfocan en ellos dos en lo racional y emocional. Es por ello que a través del 
neuromarketing las empresas pueden indagar con mayor profundidad nuestro cerebro para 
poder saber con éxito nuestros deseos y nuestras decisiones de compra. Con el aporte de la 
tecnología de la neurociencia hacia el marketing se puede trabajar para comprender las 
necesidades específicas del mercado a mayor profundad. 
1.2.3 Lenguaje Audiovisual 
Es una comunicación visual y auditiva es decir un sistema de comunicación multisensorial, 
tanto el sonido como la imagen tiene que  estar relacionados o trabajar en conjunto a eso se 
le llama lenguaje sintético, de esa  forma las personas que reciben los datos  procesan o 
captan el mensaje de una manera global. Son utilizados para trasmitir ideas, sensaciones, 
narrar una historia, crear una novela, un cuento, puede ser utilizado para varios fines. 
Facilitando la comunicación en diferentes aspectos tanto académico, comercial o de 
entretenimiento. El autor  O'Sullivan-Ryan nos señala: 
El lenguaje audiovisual es la mezcla y montaje de imágenes en movimiento a color o blanco y 
negro, en las pistas de imágenes y sonidos, la música y los efectos, estos aspectos de este lengua 
ha hecho que se diferencie del lengua hablado, escrito o impreso. La estética del lengua audiovisual 
es muy varia, diferenciada o fascinantemente compleja como se ha podido observar en algunos 
cortos, video – clips  y comerciales de tv o radio, porque este tipo de lenguaje puedes integrar de 
formas  muy variadas la palabra, imagen, sonido, etc. (1999, p.124). 
El lenguaje audiovisual puede ser variado desde una imagen estática, un GIF o un sonido, se 
puede utilizar con varios objetivos como periodísticos, televisivos, publicitarios, Etc. Según 
el escritor O'Sullivan-Ryan también nos dice lo siguiente: 
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El lenguaje audiovisual no solo da una cierta forma de mensajes. También otro impacto en los 
perceptores más allá de los mensajes formulados verbalmente. Los perceptores reaccionan en 
primer lugar a través de la emoción: atracción, rechazo, ambivalencia, identificación o 
proyección. Los medios audiovisuales crean experiencias de participación, alineación, 
compromiso e identidad. Provocan deseos, peticiones, ideas; como también temores, ansiedades 
y pesimismo. (1999, p.126). 
Como  se logra entender el lenguaje audiovisual puede influenciar de forma positiva o 
negativa en la sociedad, eso dependerá del objetivo del proyecto. Puede trasmitir emociones 
y significar miles de cosas como la famosa frase “una imagen dice más de mil palabras” a 
través de los audiovisual los mensajes son difundidos mediante los soportes tecnológicos.  
En el blog docsity habla sobre el libro Introducción al lenguaje audiovisual de Pere Marqués 
nos habla sobre los aspectos o dimensiones audiovisuales. 
El primer aspecto es el morfológico es el encargado de elaborara los elementos visuales  como 
las imágenes y sonoros como la música, el silencio, sonido; en segundo aspecto en el sintáctico 
se refiere a todo relacionado con los planos, ángulos y profundidad de campo de la cámara; el 
tercer aspecto es el semántico Se alude un lenguaje denotativo o connotativo dependiendo cual 
sea su propósito, por ese motivo se  usa  herramientas como la comparación, juego de ideas o 
elipsis.; el cuarto aspecto es estético es el conjunto de elementos que generen armonía o agrado, 
depende del objetivo del proyecto; y el último aspecto es el didáctico para llamar mejor la 
atención del receptor se elabora preguntas, resúmenes, etc. (2015, 4 de agosto de 2015). 
 
El lenguaje audiovisual tiene un rol importante en la publicidad, la televisión, el cine, 
periodismo y actualmente en la web, ocupan un espacio en nuestro día a día  facilitando la 
comprensión de distintos mensajes. 
Estos cinco aspectos tienen que trabajar en armonía, porque facilitan la comprensión  del 
contenido, ya que  tienen que tener relación uno con el otro para poder trasmitir el objetivo 
planteado  y pueda ser entendido por el receptor. 
1.2.4 Persuasión publicitaria   
la persuasión cumple una función importante muy importan en la sociedad junto con el 
mensaje, ya que  es la  forma en que se brinda la información de forma clara y creativa  del 
producto o servicio, pero también sobre la marca. En toda campaña publicitaria hay 
elementos de persuasión  con argumentos racionales (argumentos lógicos), emocionales (se 
basa en el sentimiento) o ambas a la vez con la finalidad de seducir al comprador e influir o 
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motivar a comprar el producto, pero estos elementos varían  de acuerdo al producto. La 
percepción tiene claramente tiene como objetivo principal persuadir, es decir provocar o 
influir un comportamiento deseado en el receptor recurriendo a la racionalidad y a las 
emociones de las personas (Valdés,2004, p.109). Mediante los mensajes publicitarios 
exponen las características o cualidades del producto de una forma realista y creativa de esta 
forma logran persuadir emisor. En el libro  ¿Cómo desarrollar ideas publicitarias creativas? 
de  Farran   habla sobre  los caminos creativos de Luis Bassat la cual se enfoca en tres vías: 
 
1. Racional: Da argumentos de peso para inducir la compra del producto. 
2. Emocional: Como la propia palabra lo dice, trata de remover los sentimientos del 
consumidor como manera de hacer que la marca sea percibida como próxima. 
3. La tercera vía: Nace de la necesidad de acercarse al consumidor con una mezcla de 
argumentos y de toques emocionales, ¿Por qué? Porque las decisiones se toman en la 
cabeza y con el corazón. A veces pesará uno más que otro, pero siempre habrá 
componentes de los dos (2016, p.75). 
Utilizando estas tres vías influenciamos al consumidor para que realice la compra.   
A través de la persuasión mediante el mensaje lleno de  señales, símbolos o un conjunto de 
códigos  influimos en el receptor haciéndole creer que el producto es importante, necesario 
para su vida o crea  facilidad en su vida, de esta manera crear una intensión de compra del 
producto, dándole argumentos lógicos, ya que a través de esto despertamos su atención con 
un mensaje creativo, creando un deseo de compra con el argumento lógico, emocional o el 
conjunto de ambos, para finalmente generar una acción de compra.  
 
1.2.5 Recordación de la marca 
La recordación de la marca es que tanto  está posicionado la marca en la mente del 
consumidor, ya que al ser así, sería  la primera opción en sus compras porque lo relaciona 
con sus necesidades. Es decir el objetivo de la recordación marca del   producto o servicio 
sea el primero en la mente del consumidor frente a las otras marcas. Ser recordado o 
preferido por los consumidores supone un trabajo de posicionamiento de una marca, ya sea 
esta de un producto o servicio (García ,2005, p.96). Si el consumidor no recuerda la marca 
es prácticamente imposible que adquiera el producto. 
Para lograr la recordación y la relación de imagen, sonido, sabor, color, frases, etc. de la 
marca, se debe de lograr en el público un reconocimiento sensorial, ya que la mente asocia 
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sus experiencias personales, necesidades o recuerdos con la marca de esta forma crea un lazo 
o una especie de vínculo con la marca, creándose la fidelidad de la marca. Es muy importante 
una buena elaboración en el mensaje creativo, para que el cerebro del consumidor relacione 
automáticamente la marca y se pueda lograr la compra. Según  Sanna nos señala lo siguiente: 
Para que la recordación de la marca sea exitosa, en la elaboración creativa se debe de 
establecer un vínculo entra la marca y la necesidad, de tal manera cuando una persona sienta 
una necesidad lo asocie con la marca o servicio de esta manera la marca venga a la mente del   
cliente para satisfacer sus necesidades. (Sanna ,2013.p.190). 
Por medio de la publicidad logran  crear un espacio en el mercado a través del contenido de 
la publicidad es decir el mensaje publicitario, ya que este tiene que ser llamativo e innovador, 
atractivo, original  para poder seducirlo con las características que satisfacen sus necesidades 
para poder posicionarse en su mente y en el mercado.  
 A través del sistema de percepción las marcas, productos y servicios se empiezan a posicionar. 
Se van elaborando mediante un proceso de construcción cerebral bidireccinal, es decir interinen 
los estímulos que envían las empresas como un sistema perceptual (como las promociones, 
spots, etc) y las experiencias del cliente relacionas con la marca. (Braidot ,2012, p.37). 
El buen posicionamiento del producto en el mercado o de la marca hace que tu producto sea 
visto o como único o destaque frente a otros similares a este, ofreciendo la oportunidad de 
elevar su precio y mantener lejos a la competencia directa, de esta manera asegurar el éxito 
y ganancia económica de la empresa. 
Mediante la percepción sensorial  que son los estímulos que nosotros recibimos a través de 
los sentidos de los productos ya sea de forma interna (representaciones de lo que vemos, 
oímos, degustamos, tocamos, olemos se quedan en la memoria) o externas (experiencias de 
lo que vemos, oímos, degustamos, tocamos, olemos del mundo exterior)  Cada persona 
puede percibir el mismo producto de forma diferente, ya sea positiva o negativa mediante la 
experiencia del servicio o producto, esto depende desde sus características, presentación, 
sabor, color, olor, etc. 
 
Hoy en día con el desarrollo  de la tecnología y la evolución del social media ha hecho que 
las empresas enfoquen sus estrategias no solo a la televisión, radio y diarios, sino también a 
la difusión de la publicidad mediante Facebook, Instagram, Twitter, con el objetivo de  
hacerlo viral, a través de los usuarios, esta herramienta tecnología es económica y muy 
accesible para todos, convirtiéndose en un gran apoyo masivo para las empresas que desean 
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posicionar su marca o hacerla conocida. 
1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
¿Cuál es la percepción del mensaje publicitario de la campaña “seamos más amigos” de 
Pilsen Callao en jóvenes de la carrera Ciencias de la Comunicación de VII ciclo de la 
Universidad San Martín, 2018? 
1.4.2. Problemas específicos 
¿Cuál es  el lenguaje  audiovisual en el  mensaje publicitario de la campaña “seamos más 
amigos” de Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera Ciencias de la Comunicación de VII ciclo 
de la Universidad San Martín, 2018? 
¿Cuál  es   la persuasión publicitaria en el  mensaje publicitario de la campaña “seamos más 
amigos” de Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera ciencias de la comunicación de VII ciclo 
de la Universidad San Martín, 2018? 
¿Cuál es la recordación de la marca en el mensaje publicitario de la campaña “seamos más 
amigos” de Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera Ciencias de la Comunicación de VII ciclo 
de la Universidad San Martín, 2018? 
1.5 Justificación de estudio  
El presente estudio se centra en demostrar la percepción del mensaje publicitario de la 
campaña seamos amigos de Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera CC.CC. de VII ciclo de 
la Universidad San Martín, con la intensión de entender  cuál es su percepción  del público 
objetivo, ya que a través de  la elaboración de un buen mensaje creativo adaptándose a los 
cambios que se dan a través de los años y a la necesidades de los clientes. Como en este caso 
Pilsen Callao ya no se enfoca en los estereotipos de la mujer, ya que al surgir el movimiento 
social feminista que exigía igual de género, disminuir la opresión, explotación y dejar de ser 
objeto para los varones, varias mujeres salieron a defender sus derechos. La sociedad 
cambió, la imagen de como veían a las mujeres cambió, es por  ello  que ahora Pilsen se 
enfoca en una persuasión racional y emocional fomentando la  amistad  en sus campañas  
fomentando la unión entre amigos, pero en esta campaña se enfoca en dejar atrás las clases 
sociales y enfocarnos en la verdadera amistad, es decir en su mensaje enfoca en resaltar el 
valor de la amistad, ya que cuando están juntos no existe clase, ni diferencia social, cambia 
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el clasismo social, por otro  positivo y creativo en su spot clasifica el amigo A como agiles 
para fugar que son los que se escapan de aquellas reuniones   que no les gusta, los D que son 
los desesperados para ver a  sus patas, los B buenos planeando y los C cumpleañeros 
sorprendidos, es decir los clasifica no de una forma negativa como en la antigüedad, sino 
como en la actualidad que ya no existe clases sociales, sino más bien  clases de amigos. 
 Esta campaña es un claro ejemplo de que ya nada es como antes y que los publicitarios 
adaptan bien su mensaje realizando la recordación de la marca a través del color verde en 
sus spots colocados de forma estratégica, pero es captado por el receptor de forma indirecta, 
que inconscientemente relaciona ese color y el mensaje con la marca, el público objetivo se 
siente identificado por el mensaje creando una unión y una preferencia hacia la marca. 
Simultáneamente esta investigación servirá como fundamento posibles datos vinculados a 
dicha variable (mensaje publicitario) que deseen profundizar en temas relacionados. 
También aportara con los resultados como el nivel de persuasión y recordación que se logra 
a través de un buen mensaje creativo, es por ello que es importante tener claro nuestro target 
y su necesidad al entender estos aspectos se puede crear una campaña exitosa que 
incrementaría las ventas del producto. 
1.6 Hipótesis 
Si existe una adecuada  percepción del mensaje publicitario de la campaña “seamos más  
amigos” de Pilsen Callao en los jóvenes de la carrera Ciencias de la Comunicación de VII 
ciclo de la Universidad San Martín, 2018. 
1.7. Formulación de objetivos 
1.3.1. Objetivo general 
Identificar la percepción del mensaje publicitario de la campaña “seamos más amigos” de 
Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera Ciencias de la Comunicación de VII ciclo de la 
Universidad San Martín. 
1.3.2. Objetivo específicos 
Identificar el lenguaje audiovisual  en el mensaje publicitario de la campaña “seamos más  
amigos” de Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera Ciencias de la Comunicación de VII ciclo 
de la Universidad San Martín, 2018. 
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Identificar la persuasión publicitaria en el mensaje publicitario de la campaña “seamos más 
amigos” de Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera Ciencias de la Comunicación de VII ciclo 
de la Universidad San Martín, 2018. 
Identificar la recordación de la marca en el mensaje publicitario de la campaña “seamos más 
amigos” de Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera Ciencias de la Comunicación de VII ciclo 
de la Universidad San Martín, 2018. 
CAPÍTULO II  MÉTODO 
2.1 Diseño de la Investigación 
2.1.1 Enfoque  
El actual estudio tiene un enfoque o perspectiva cuantitativo, A causa de que los datos que 
son recolectados pasan hacer examinados es un programa estadístico. Según el Blog tesis te 
investigación (2014) basándonos en la medición numérica y el análisis estadístico, se 
recolecta la información para probar las hipótesis o teorías y poder establecer patrones de 
comportamientos (Sampieri, 1991, Pág.5). 
2.1.2 Nivel de Investigación 
 La finalidad de las investigaciones descriptivas es detallar las propiedades, características, 
aspectos de las personas, comunidades, grupos, así como también los perfiles de las personas 
o algún otro fenómeno que requiera o se someta a  un estudio (Hernández, et al, 2010, 
Pág.80) es decir esta tesis determinará el impacto del mensaje publicitario de la campaña 
seamos más amigos de Pilsen callao en jóvenes de la carrera ciencias de la comunicación de 
VII ciclo de la Universidad San Martín Lima – 2018  con el fin de recolectar toda la 
información para poder llegar a los resultados y es simple porque solo tiene una variable. 
Durante la investigación se da a conocer la importancia a través de la descripción de la 
variable.  
2.1.3 Diseño metodológico  
El diseño del estudio es de tipo no experimental de corte transversal o transaccional. Es no 
experimental, porque la variable no se va manipular como en otras investigaciones Estos 
eventos se observan en su entorno natural, para después ser analizados, sin realizar algún 
tipo de manipulación a estos estudios se le denomina no experimentales (Hernández, et al, 
2010, Pág.149) es decir tan solo observa el fenómeno en su ambiente natural, en el estudio 
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no se crea ninguna situación, ni se manipula. 
Según  el Blog tesis te investigación (2012)  Expost- facto o estudios no experimentales, es 
cualquier indagación a la cual bajo ninguna circunstancia se manipula la variable o astribuir 
de forma aleatoria a los individuos o a las condiciones (Kerlinger, 1979, Pág.116) como 
mencione en el párrafo anterior a este fenómeno no se le aplica ningún estímulo o condición, 
tan solo el investigador aprecia la realidad ya existente, ya que la variable ya ha ocurrido y 
el investigador no puede influir porque la situación ya ocurrieron como sus efectos. 
 Este diseño es de corte transversal ya que su intención es detallar la o las variables y 
examinar su incidencia e interrelación en un momento especifico en el tiempo. Es como 
tomar una fotografía de un evento para que seguidamente sea examinado (Hernández, et al, 
2010, Pág.151) En otras palabras el indagador recolecta los datos en un momento especifico 
de su investigación describiendo la situación de la variable en ese tiempo dado. 
2.1.4 Tipo de Investigación 
Es una indagación básica o pura, debido a que la información o datos recolectados de las 
variables, son utilizados para examinar la problemática del estudio, pero sin inclinarse en 
sus posibles aplicaciones, en vista de que esta no soluciona los problemas, tan solo las 
observa. 
2.2 Variables, Operacionalización 
2.2.1 Definición conceptual 
Variable 1: Mensaje publicitario: es aquella comunicación que se dirige al receptor de forma 
pública está compuesto por varios elementos, realizados de forma creativa para poder captar 
la atención del público objetivo. 
Dimensión 1: Lenguaje audiovisual 
Dimensión 2: Persuasión publicitaria 
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2.3 Población y muestra 
- Población: Está constituido por 150 educandos de la carrera de Ciencias de la 
Comunicación del VII ciclo de la Universidad San Martín turno mañana. 
- Muestra: Para poder sacar la muestra se utilizó la fórmula de procedimiento probabilístico. 
𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞𝑁
(N − 1)𝐸2 + 𝑍2𝑝𝑞
 
                            
           N= Población total (150) 
 p= Probabilidad de acierto (0.5) 
 q= Probabilidad de error (0.5) 
 E= Nivel de error (0.05) 
 Z= Nivel de confiabilidad (1.96) 
𝑛 =
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 150







𝑛 = 108 
 










2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica 
En esta tesis se utiliza la técnica de la encuesta debido que los datos o información de la 
muestra son adjuntados para luego ser examinados 
Instrumentos de recolección de datos 
Para la recaudación  de la información se empleará  la técnica de la encuesta. Por  el tiempo 
de aplicación y tipo de estudio, también se empleará el instrumento denominado 
cuestionario. 
Este cuestionario está conformado por tres dimensiones: lenguaje audiovisual, recordación 
de la marca persuasión publicitaria; se le asignó cinco, nueve y diez preguntas por cada 
dimensión. 
Validez 
En esta tesis para poder obtener la validez se aplicará Vele Aiken, Puesto que se continuará 
a aplicar las preguntas utilizando cada ítem con sus correspondientes indicadores. Se ejecutó 
la validación de las preguntas con los expertos o profesores relacionados a la carrera, dicho 
cuestionario contenía 11 ítems que tuvo como resultado un 91% de validez. 
Confiabilidad 
Para constatar  la confiabilidad de esta tesis se utilizará el Alfa de Cronbach. 
Reanudando con la elaboración de la tesis y la rectificación de las interrogantes calificadas 
por los validadores. Se aplica las encuestas a un conjunto de 10 personas no obligatoriamente 
de la misma población del estudio.  
Se ingresa la información  y  se procede aplicar la fórmula de Alfa de Cronbach. Obteniendo 
como resultado 0.93, haciendo verídico mi instrumento de encuesta. 
2.5 Método de análisis de datos 
Para la indagación del estudio con un enfoque cuantitativo, nivel  descriptivo simple. Se 
elabora una base de datos la variable con los resultados obtenidos mediante la aplicación de 
los encuestas, para luego ser analizados en el programa Statistical Package for the Social 




2.6 Aspectos éticos  
Para la presente tesis se acataron todas las peculiaridades éticas  que son cruciales para la 
elaboración y aplicación de esta investigación. Es por ello que la USMP brindo su permiso 
para poder aplicar mi investigación en su escuela. 
 Dicha facultad brindo el permiso para poder aplicar la encuesta. De la misma manera, se 
conserva la peculiaridad, el anonimato y  el respeto hacia los encuestados en todo instante y 





TABLA DE FRECUENCIA N°1 
 ¿Consideras que el mensaje publicitario tiene relación con las imágenes durante el spot 
publicitario? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido casi nunca 2 1,9 1,9 1,9 
a veces 23 21,3 21,3 23,1 
casi siempre 43 39,8 39,8 63,0 
siempre 40 37,0 37,0 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
 













La mayoría de los alumnos de VII ciclo de la CC.CC de la USM turno mañana. El  39,81% 
de los educando consideran que casi siempre  las imágenes tienen relación con el mensaje 
publicitario de la campaña. Tan solo el 1,85% casi nunca  considera que el mensaje no tiene 
relación con las imágenes de la campaña “seamos más amigos” de Pilsen Callao, en este 




TABLA DE FRECUENCIA N°2 
 













La mayoría de los alumnos de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. Consideran  
casi siempre  44,44% la música  tienen relación con el mensaje publicitario de la campaña. 
Tan solo el 1,93% de los educando considera que nunca  el mensaje  tiene relación con la 
música  de la campaña “seamos más amigos” de Pilsen Callao, en este caso la gran mayoría 
de alumnos relaciona la música con el mensaje. 
 
 
¿Crees que la música del spot de Pilsen Callao tiene relación con el mensaje? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido nunca 1 ,9 ,9 ,9 
casi nunca 5 4,6 4,6 5,6 
a veces 31 28,7 28,7 34,3 
siempre 48 44,4 44,4 78,7 
casi siempre 23 21,3 21,3 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
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La mayoría de los alumnos de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana.  El 64,81% de 
los estudiantes Consideran   que los efectos sonoros y visuales son importante en el mensaje. 
Tan solo el 5,56% de los estudiantes considera que solo a veces es importante los efectos de 
la campaña “seamos más amigos” de Pilsen Callao, en este caso los efectos sonoros y 
visuales son importantes para trasmitir y entender el mensaje 
 
 
¿Consideras que los efectos sonoros y visuales son importantes para trasmitir el 
mensaje? 





Válido a veces 6 5,6 5,6 5,6 
casi siempre 32 29,6 29,6 35,2 
siempre 70 64,8 64,8 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
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TABLA DE FRECUENCIA N°4 
¿Usted se ha  identificado mediante las imágenes en el spot “seamos más amigos” 
de Pilsen Callao? 





Válido nunca 8 7,4 7,4 7,4 
casi nunca 3 2,8 2,8 10,2 
a veces 38 35,2 35,2 45,4 
casi siempre 36 33,3 33,3 78,7 
siempre 23 21,3 21,3 100,0 















La mayoría de los alumnos de  VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana.   Del 35,19%  
de los estudiantes a veces  se sienten identificados con las imágenes del spot. Tan solo el 
2,78% de los estudiantes casi nunca se sienten identificados en la imágenes de la campaña 
“seamos más amigos” de Pilsen Callao, en este caso se podría decir que la mayoría se 




TABLA DE FRECUENCIA N°5 
¿Usted relaciona los elementos visuales como (color, lugar, etc.) con la marca Pilsen 
Callao? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido nunca 4 3,7 3,7 3,7 
casi nunca 6 5,6 5,6 9,3 
a veces 26 24,1 24,1 33,3 
casi siempre 40 37,0 37,0 70,4 
siempre 32 29,6 29,6 100,0 















La mayoría de los alumnos de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 37,04% de 
los estudiantes casi siempre  relacionan elementos visuales como (color, lugar, etc.) con la 
marca Pilsen Callao. Tan solo el 3,70% de los estudiantes nunca relacionan los elementos 
visuales con dicha marca. En este caso se podría decir que los universitarios vinculan los 




TABLA DE FRECUENCIA N°6 
¿Consideras que los spots publicitarios de Pilsen Callao reflejan los beneficios del 
producto a través del mensaje? 





Válido nunca 4 3,7 3,7 3,7 
casi nunca 19 17,6 17,6 21,3 
a veces 35 32,4 32,4 53,7 
casi siempre 39 36,1 36,1 89,8 
siempre 11 10,2 10,2 100,0 












La mayoría de los alumnos de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 36,11%  de 
los estudiantes casi siempre consideran que el mensaje muestra los beneficios del producto. 
Tan solo el 3,70% de los estudiantes considera que nunca  se muestran los beneficios de la 
cerveza. En este caso la mayoría de universitarios ven reflejado las características del 




TABLA DE FRECUENCIA N°7 
 ¿Cree que el tema central de los spots publicitarios de Pilsen Callao es la amistad? 





Válido nunca 3 2,8 2,8 2,8 
casi nunca 2 1,9 1,9 4,6 
a veces 17 15,7 15,7 20,4 
casi siempre 27 25,0 25,0 45,4 
siempre 59 54,6 54,6 100,0 














La mayoría de los alumnos de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 54, 63% de 
los estudiantes siempre entienden que el tema central es la amistad. Tan solo el 1,85% los 
estudiantes casi nunca comprende que el tema central es la amistad en la campaña “seamos 
más amigos” de Pilsen Callao, en este caso la mayoría de los estudiantes entiende que la 
marca Pilsen se basa en la amistad. 
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TABLA DE FRECUENCIA N°8 
¿Reunión con amigos es equivalente a Pilsen Callao? 





Válido nunca 10 9,3 9,3 9,3 
casi nunca 18 16,7 16,7 25,9 
a veces 33 30,6 30,6 56,5 
casi siempre 28 25,9 25,9 82,4 
siempre 19 17,6 17,6 100,0 














La mayoría del alumnado de  VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 30,56% de 
los alumnos relaciona reunión con amigos con Pilsen. Tan solo el 9,26% de los educando 
casi nunca relaciona el mensaje con sus amigos de la campaña “seamos más amigos” de 




TABLA DE FRECUENCIA N°9 
¿Cada vez que usted observa el mensaje de Pilsen Callao en su spot “Seamos 
más amigos” desea comprar inmediatamente la bebida? 





Válido nunca 25 23,1 23,1 23,1 
casi nunca 22 20,4 20,4 43,5 
a veces 24 22,2 22,2 65,7 
casi siempre 16 14,8 14,8 80,6 
siempre 21 19,4 19,4 100,0 














La mayoría del alumnado de  VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El  23,15%  de 
los esducando nunca desea comprar la cerveza inmediatamente después de ver el spot. Tan 
solo el 14,81% de los educando casi siempre desea comprar la cerveza después de ver el spot 
de la campaña “seamos más amigos” de Pilsen Callao, en este caso la compra del producto 




TABLA DE FRECUENCIA N°10 
¿Relacionas el color verde con la marca Pilsen Callao? 





Válido nunca 9 8,3 8,3 8,3 
casi nunca 9 8,3 8,3 16,7 
a veces 15 13,9 13,9 30,6 
casi siempre 31 28,7 28,7 59,3 
siempre 44 40,7 40,7 100,0 













La mayoría del alumando de VII ciclo de CC.CC de la USM mañana tarde. El 40,74% 
relaciona el color verde con la marca Pilsen Callao. Tan solo el 8,33%  nunca y casi nunca  
relaciona el color verde  con la marca de Pilsen Callao, en este caso la mayoría de 





TABLA DE FRECUENCIA N°11 
 ¿Relacionas la marca Pilsen por el contenido del mensaje? 





Válido nunca 5 4,6 4,6 4,6 
casi nunca 10 9,3 9,3 13,9 
a veces 31 28,7 28,7 42,6 
casi siempre 36 33,3 33,3 75,9 
siempre 26 24,1 24,1 100,0 














La mayoría del alumnado de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 33,33% de 
los alumnos relaciona el mensaje con la marca Pilsen Callao. Tan solo el 4,63% de los 
educando nunca relaciona el mensaje  en la campaña “seamos más amigos” de Pilsen Callao, 





TABLA DE FRECUENCIA N°12 
¿Usted relaciona a sus amigos con los tipos de amigos en el spot “seamos más amigos” 
de Pilsen Callao? 





Válido nunca 11 10,2 10,2 10,2 
casi nunca 16 14,8 14,8 25,0 
a veces 37 34,3 34,3 59,3 
casi siempre 38 35,2 35,2 94,4 
siempre 6 5,6 5,6 100,0 












La mayoría de los alumnos de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 35,19% 
relacionan a sus amigos con los del spot. Tan solo el 10,19% de los estudiantes nunca 
relacionan a sus amigos con los de la campaña “seamos más amigos” de Pilsen Callao, en 
este caso se podría decir que la mayoría de los estudiante identifican o relacionan a sus 





TABLA DE FRECUENCIA N°13 
¿Usted asocia la marca con sus experiencias personales con el mensaje del spot “Seamos 
más amigos” de Pilsen Callao? 





Válido nunca 13 12,0 12,0 12,0 
casi nunca 13 12,0 12,0 24,1 
a veces 41 38,0 38,0 62,0 
casi siempre 33 30,6 30,6 92,6 
siempre 8 7,4 7,4 100,0 











La mayoría de los VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 37,96%  de los 
estudiantes a veces asocia la marca con sus experiencias personales. Tan solo el 12,04% de 
los estudiantes nunca y casi nunca relaciona la marca son sus experiencias personales en la 
campaña “seamos más amigos” de Pilsen Callao, en este caso los universitarios 





TABLA DE FRECUENCIA N°14 
¿Cada vez que piensa en comprar una cerveza piensa en Pilsen Callao? 





Válido nunca 16 14,8 14,8 14,8 
casi nunca 20 18,5 18,5 33,3 
a veces 26 24,1 24,1 57,4 
casi siempre 26 24,1 24,1 81,5 
siempre 20 18,5 18,5 100,0 












La mayoría de los alumnos de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 27,07% de 
los estudiantes a veces y casi siempre cuando desean comprar una cerveza piensan en Pilsen 
callao. Tan solo el 1,93% de los estudiantes nunca piensa en la cerveza, en este caso la 





TABLA DE FRECUENCIA N°15 
¿Usted logra ser persuadido por el mensaje que brinda Pilsen Callao en su spot “Seamos 
más amigos”? 





Válido nunca 10 9,3 9,3 9,3 
casi nunca 14 13,0 13,0 22,2 
a veces 40 37,0 37,0 59,3 
casi siempre 39 36,1 36,1 95,4 
siempre 5 4,6 4,6 100,0 












La mayoría del alumnado de  VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 37,04% de 
los estudiantes a veces logra ser persuadido por el mensaje. Tan solo el 9,26% de los 
educando nunca es persuadido el mensaje de la campaña “seamos más amigos” de Pilsen 




TABLA DE FRECUENCIA N°16 
¿Usted le agrada que el mensaje de Pilsen Callao en su spot “Seamos más amigos” se 
haya realizado con humor? 





Válido nunca 2 1,9 1,9 1,9 
casi nunca 4 3,7 3,7 5,6 
a veces 18 16,7 16,7 22,2 
casi siempre 46 42,6 42,6 64,8 
siempre 38 35,2 35,2 100,0 













La mayoría del alumnado de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 42,59% le 
gusta que el mensaje contenga humor. Tan solo el 1,93% de los educando nunca prefiere el 
humor en  la campaña “seamos más amigos” de Pilsen Callao, en este caso la mayoría de 





TABLA DE FRECUENCIA N°17 
¿Usted le agrada que en el mensaje de Pilsen Callao Utilicen argumentos racionales? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido nunca 2 1,9 1,9 1,9 
casi nunca 3 2,8 2,8 4,6 
a veces 36 33,3 33,3 38,0 
casi siempre 37 34,3 34,3 72,2 
siempre 30 27,8 27,8 100,0 













La mayoría del alumnado de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 34,26% de 
los estudiantes casi siempre le agrada que el mensaje tenga contenido racional. Tan solo el 
1,93% de los estudiantes nunca prefieren el contenido racional en la campaña “seamos más 
amigos” de Pilsen Callao, en este caso algunos universitarios prefieren el contenido racional 
en los spots. 
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TABLA DE FRECUENCIA N°18 
¿Usted le agrada que en el mensaje de Pilsen Callao utilicen argumentos emocionales? 





Válido a veces 28 25,9 25,9 25,9 
casi siempre 46 42,6 42,6 68,5 
siempre 34 31,5 31,5 100,0 














La mayoría de los alumnos de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El  42,59% le 
gusta que utilicen argumentos emocionales. Tan solo el 25,93% de los estudiantes a veces 
prefieren argumentos emocionales de la campaña “seamos más amigos” de Pilsen Callao, en 






TABLA DE FRECUENCIA N°19 
¿Considera que los mensajes que utilizan argumentos emocionales captan su interés? 





Válido casi nunca 6 5,6 5,6 5,6 
a veces 24 22,2 22,2 27,8 
casi siempre 45 41,7 41,7 69,4 
siempre 33 30,6 30,6 100,0 














La mayoría de los alumnos de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 41,67% de 
los alumnos casi siempre los argumentos emocionales captan mejor su interés. Tan solo el 
1,93% de los estudiantes casi nunca los argumentos emocionales suelen captar su interés, en 





TABLA DE FRECUENCIA N°20 
¿Considera que los mensajes que utilizan argumentos lógicos  captan su interés? 





Válido casi nunca 9 8,3 8,3 8,3 
a veces 23 21,3 21,3 29,6 
casi siempre 49 45,4 45,4 75,0 
siempre 27 25,0 25,0 100,0 












 DESCRIPCIÓN 20: 
La mayoría del alumnado de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 45,37% de 
los estudiantes casi siempre los argumentos racionales captan mejor su interés. Tan solo el 
8,33% de los estudiantes casi nunca los argumentos racionales suelen captar su interés, en 




TABLA DE FRECUENCIA N°21 
¿Usted le motiva comprar el producto cuando en el mensaje  se usa argumentos 
emocionales? 





Válido nunca 3 2,8 2,8 2,8 
casi nunca 13 12,0 12,0 14,8 
a veces 30 27,8 27,8 42,6 
casi siempre 40 37,0 37,0 79,6 
siempre 22 20,4 20,4 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
 












La mayoría de los alumanos de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 37,04% de 
los estudiantes casi siempre le motiva comprar el producto cuando el mensaje tiene 
contenido emocional. Tan solo el 2,78% de los estudiantes nunca le motiva los argumentos 
emocionales, en este caso la gran mayoría de universitarios se sienten motivados por los 
spots con argumentos emocionales. 
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TABLA DE FRECUENCIA N°22 
¿Usted le motiva comprar el producto cuando en el mensaje  se usa argumentos 
emocionales y  racionales? 





Válido nunca 2 1,9 1,9 1,9 
casi nunca 19 17,6 17,6 19,4 
a veces 26 24,1 24,1 43,5 
casi siempre 34 31,5 31,5 75,0 
siempre 27 25,0 25,0 100,0 












La mayoría del alumnado de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 31,46% de 
los estudiantes casi siempre le motiva comprar el producto cuando el mensaje tiene 
contenido emocional y racional. Tan solo el 1,85% de los estudiantes nunca le motiva los 
argumentos emocionales y racionales, en este caso la gran mayoría de universitarios se 
sienten motivados por los spots con ambos argumentos. 
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TABLA DE FRECUENCIA N°23 
¿Cada vez que  observa el mensaje de Pilsen Callao desea  la bebida? 





Válido nunca 16 14,8 14,8 14,8 
casi nunca 19 17,6 17,6 32,4 
a veces 25 23,1 23,1 55,6 
casi siempre 29 26,9 26,9 82,4 
siempre 19 17,6 17,6 100,0 














La mayoría alumnos de VII ciclo de CC.CC de la USM El 26,85% de los alumnos casi 
siempre desean la bebida después de ver el spot. Tan solo el 14,81% de los estudiantes  nunca 
desean la bebida después de ver el spot, en este caso la gran mayoría de universitarios suelen 
































La mayoría del alumnado de VII ciclo de CC.CC de la USM turno mañana. El 45,37% de 
los estudiantes siempre piensan que los spots de Pilsen Callao son basados en experiencias 
reales. Tan solo el 0,93% de los estudiantes casi nunca piensa que sus spots son basados en 
experiencias reales, en este caso la gran mayoría de universitarios piensan que los spots de 
Pilsen se basan en experiencias reales. 
 
 
¿Cree usted que el mensaje de Pilsen Callao en su spot “Seamos más que amigos” 
son basados en experiencias reales? 





Válido casi nunca 1 ,9 ,9 ,9 
a veces 36 33,3 33,3 34,3 
siempre 49 45,4 45,4 79,6 
casi siempre 22 20,4 20,4 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
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TABLA DE FRECUENCIA DIMENSIÒN  N°1 
D. LENGUAJE AUDIOVISUAL 
  promedio  F promedio P 














La mayoría del alumnado de VII ciclo de CC.CC. de la Universidad San Martín turno 
mañana. El 36,9% siendo el nivel más alto de los estudiantes consideran que el lenguaje 
audiovisual tiene un impacto positivo en el mensaje. Tan solo el 4,0% de los estudiantes 
nunca piensa lo contrario, en este caso la  mayoría de universitarios piensan que  el buen 
manejo de los elementos visuales es importante para el mensaje. 
INTERPRETACIÓN 1 
Si reunimos  los resultados muy alto, alto y medio obtendríamos 94% coinciden que los 




TABLA DE FRECUENCIA DIMENSIÒN  N°2 
D. RCORDACIÒN DE LA MARCA 
  Promedio F promedio P 














La mayoría de los alumnos de VII ciclo de CC.CC de la Universidad San Martín turno 
mañana. El 28,2% de los estudiantes siendo el nivel muy alto significa que la muestra 
relaciona la marca con sus características o necesidades. Tan solo el 9,9% de los estudiantes 
piensa que no lo relaciona, en este caso según la muestra una cantidad considerable acepta 
el producto y la relaciona con sus necesidades y características. 
INTERPRETACIÓN 2 
Si reunimos  los resultados muy alto, alto y obtenemos el 76%  que relacionan el producto 





TABLA DE FRECUENCIA DIMENSIÒN  N°3 
D. PERSUACIÒN PUBLICITARIA 
  Promedio F Promedio P 

























 Los alumnos de VII ciclo de Ciencias de la Comunicación de la Universidad San Martín 
turno mañana. El 38,3% de los estudiantes siendo el nivel muy alto  piensan que los spots de 
Pilsen Callao consideran que sus argumentos tienen un impacto positivo. Tan solo el 5,4% 
de los estudiantes que opinan lo contrario, en este caso  mayoría de universitarios piensan 
que los spots de Pilsen la persuasión de la marca es importante para el mensaje. 
INTERPRETACIÓN 3 
Si agrupamos los resultados muy alto, alto y medio se obtiene 88% coinciden  que  hay una 




TABLA DE FRECUENCIA  DE VARIABLE  
V. percepción del mensaje publicitario 







Muy bajo 7 6.4 
bajo 9 8.7 
medio 27 25.4 
Muy alto 37 34.5 








Los alumnos de VII ciclo de Ciencias de la Comunicación de la Universidad San Martín 
turno mañana. El 34,5% de los estudiantes  siendo un muy alto nivel que piensa que los 
spots de Pilsen Callao consideran que la percepción  positiva del  mensaje publicitario. Tan 
solo el 7% de los estudiantes consideran lo contrario, en este el mensaje tiene buena 
aceptación del público objetivo. 
 
INTERPRETACIÓN  
Si agrupamos los resultados muy alto, alto y medio obtendríamos 86% coinciden que  la 





El presente análisis describe la percepción del mensaje publicitario de la campaña “seamos 
más amigos” de Pilsen Callao en jóvenes de la carrera de ciencias de la comunicación de VII 
ciclo de la Universidad San Martín, Lima, 2018. 
 
Con relación a la investigación de  Rasmussen en su tesis titulada “Percepción del mensaje 
publicitario de la Universidad César Vallejo en jóvenes de 17 a 25 años – Lima Este, 2017” 
Tuvo como resultado que el 45%  a diferencia de esta investigación que tuvo como resultado 
34,5 %  de la muestra que mostró  una percepción positiva del spot de la cerveza Pilsen 
Callao. Mientras que la investigación de Lázaro en su tesis titulada Percepción del mensaje 
publicitario del spot “Siente el sabor” de Coca – Cola en los estudiantes del 5to año de 
secundaria de la institución educativa “San Agustín 2085” Lima, 2016 tuvo como resultado 
que la marca  Coca – Cola tiene  es una marca dominante con una profunda participación 
social. Asimismo, esta investigación llego a una conclusión similar, ya que la marca Pilsen 
Callao tiene un buen posicionamiento en el área de bebidas alcohólicas.  
 
 Existe pequeñas  variaciones  porque  el producto es diferente, el tamaño de la muestra y 
población a pesar de ser  similar tiene resultados  distintos, ya que  la mayoría de mis 
antecedentes se realiza en estudiantes que varía en la edad y centro académico. También se 
debe a que a pesar de que la variable es la misma los indicadores son distintos, es por ello 
que los resultados cambian, pero se puede apreciar que tienen una impresión positiva sobre 
dicho producto. 
La población y muestra pueden considerarse debilidades en esta investigación, en vista de  
su corta extensión no permite realizar una generalización a un contexto de mayor amplitud 
 
Pero se puede llegar a concluir sobre la percepción del mensaje que, sin importar el producto 
o servicio, si el mensaje está correctamente elaborado, todos los elementos tienen relación y 
es llamativo, siempre va seducir o embelesar al público. Los va a persuadir y los va a 
impactar, pero de diferente manera, ya que eso dependerá de sus creencias, costumbres y 






V. CONCLUSIÓN   
Después de analizar detalladamente los resultados de esta tesis, obtuvimos las siguientes 
conclusiones: 
Se concluye que existe un nivel muy alto en la percepción del mensaje publicitario de la 
campaña “seamos más amigos” de Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera Ciencias de la 
Comunicación de VII ciclo de la Universidad San Martín, ya que el 34,5% de la muestra se 
sienten interpretación positiva  del mensaje, mientras que el 7% no se sienten identificado 
con el producto. 
De nuestra muestra se obtuvo  36.9%  siendo el nivel muy alto sobre la  percepción del 
lenguaje audiovisual  en el mensaje publicitario de la campaña “seamos más  amigos” de 
Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera Ciencias de la Comunicación de VII ciclo de la 
Universidad San Martín, 2018, mientras que el 4% de los estudiantes, siendo el nivel más 
bajo; se puede concluir que los elementos o características del lengua audiovisual  brinda 
una impresión positiva sobre el producto.  
De la muestra se concluyó que el 28,2% siento el nivel más alto la percepción de la 
persuasión publicitaria en el mensaje publicitario de la campaña “seamos más amigos” de 
Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera CC.CC. de VII ciclo de la USMP, 2018, mientras el 
9,9% de los estudiantes siendo el nivel más bajo; se puede concluir que solo algunos 
relacionan o identifican las características del producto con la marca. 
De nuestra muestra se concluyó que el 38,3% siento el nivel más alto la percepción de la 
recordación de la marca en el mensaje publicitario de la campaña “seamos más amigos” de 
Pilsen Callao  en jóvenes de la carrera CC.CC de VII ciclo de la USMP, 2018, mientras que 
el 5,4%de los estudiantes, siendo el nivel más bajo; se puede concluir que los argumentos 
emocionales como racionales o la mezcla de ambos  brinda mejor persuasión, ya que las 









VI. RECOMENDACIÓN  
 
Para mejorar la percepción del mensaje publicitario es recomendable estudiar 
profundamente a nuestro público objetivo, realizar siempre un estudio de mercado para saber 
cuáles son sus necesidades, para entender mejor sus expectativas, su estilo de vida, creencias, 
cultura, y poder representarlo o trasmitirlo mediante los colores, mensajes, etc. De esta 
manera  poder elaborar  mejor el mensaje publicitaria   y que si interpretación   del producto 
o servicio  sea de su interés. 
Es importante que los elementos audiovisuales tengan relación con la  marca, el producto y 
el mensaje para que el receptor  sienta  atracción  o interés  sobre el producto o servicio, ya 
que el lenguaje audiovisual puede influir de forma negativa o positiva es por ello que el 
mensaje debe de ser claro y todos los elementos deben de tener relación  y pueda trasmitir   
las emociones o mensajes mediante las imágenes, sonido, silencio, etc. 
Es importante estar pendiente de los cambios de la sociedad, porque hoy en día ya no se 
aplica solo el marketing tradicional, ni tampoco recurrimos solo a los argumentos 
racionamientos, sino también a las emociones o el conjunto de ellos, porque en la actualidad 
no solo nos fijamos en las singularidades del producto, si no, lo que nos puede trasmitir. Es 
por ello que en la actualidad también se venden emociones.  
La recordación  de la marca es un factor importante para la existencia del producto o servicio, 
porque si no es consumido o utilizado las ventas bajan y el producto desaparece del mercado. 
Es por ello que aplican ciertas estrategias para las personas recuerden o relacionen la marca 
con sus necesidades. Porque al estar posicionado en la mente generará una recordación y 
existirá mayor probabilidad para que las personas compren el producto es decir producirá 
acciones de compra. 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA  




¿Cuál es la percepción del mensaje 
publicitario de la campaña “seamos 
más amigos” de Pilsen Callao en 
jóvenes de la carrera ciencias de la 
comunicación de VII ciclo de la 
Universidad San Martín? 
 
Problemas específicos 
¿Cuál el lenguaje  audiovisual en el  
mensaje publicitario de la campaña 
“seamos más amigos” de Pilsen Callao  
en jóvenes de la carrera Ciencias de la 
Comunicación de VII ciclo de la 
Universidad San Martín, 2018? 
¿Cuál   la persuasión publicitaria en el  
mensaje publicitario de la campaña 
“seamos más amigos” de Pilsen Callao  
en jóvenes de la carrera ciencias de la 
comunicación de VII ciclo de la 
Universidad San Martín, 2018? 
¿Cuál la recordación de la marca en el 
mensaje publicitario de la campaña 
“seamos más amigos” de Pilsen Callao  
en jóvenes de la carrera Ciencias de la 
Comunicación de VII ciclo de la 
Universidad San Martín, 2018? 
 
Objetivo general 
Identificar la percepción del mensaje 
publicitario de la campaña “seamos más 
amigos” de Pilsen Callao  en jóvenes de 
la carrera ciencias de la comunicación de 
VII ciclo de la Universidad San Martín. 
 
 Objetivo específico 
Identificar el lenguaje audiovisual  en el 
mensaje publicitario de la campaña 
“seamos más  amigos” de Pilsen Callao  
en jóvenes de la carrera Ciencias de la 
Comunicación de VII ciclo de la 
Universidad San Martín, 2018. 
Identificar  la persuasión publicitaria en 
el mensaje publicitario de la campaña 
“seamos más amigos” de Pilsen Callao  
en jóvenes de la carrera Ciencias de la 
Comunicación de VII ciclo de la 
Universidad San Martín, 2018. 
Identificar  la recordación de la marca en 
el mensaje publicitario de la campaña 
“seamos más amigos” de Pilsen Callao  
en jóvenes de la carrera Ciencias de la 
Comunicación de VII ciclo de la 
Universidad San Martín, 2018. 
 
 Hipótesis 
Si existe  una adecuada    percepción del 
mensaje publicitario de la campaña 
“seamos más  amigos” de Pilsen Callao 
en los jóvenes de la carrera ciencias de la 
comunicación de VII ciclo de la 
Universidad San Martín. 
 
Percepción del mensaje 
publicitario 
Según Rodriguez (2007) 
nos indica que “Una 
importante característica 
de la percepción es su 
carácter selectivo. Los 
consumidores 
diariamente expuestos a 
un bombardeos de 
estímulos comerciales, 
hallan su defensa en el 
principio de atención y 
retención selectiva” 
(P.130). Es decir ignoran 
a la mayoría de los 
anuncios y se enfocan en 
algunos de ellos, solo los 
que le llamen la atención 
o sea de su interés. 
 
La percepción en la 
publicidad se refiere a 
como es la impresión del 
producto o servicio en el  
público objetivo a través 
de sus sentidos. La 
percepción está 
relacionada con la 
experiencia del producto, 
ya que el receptor recuerda 
las imágenes, color, sabor, 
etc y lo relaciona con la 
marca. 
Las agencias publicitarias 
pueden controlar su 
contenido o publicidad, 
pero no su resultado, ya 
que genera ventas, pero 
persuade. Es por ello que 
al momento de elaborar 
una estrategia es 
importante entender  la 
percepción en los 
individuos, es decir como 
seleccionan u organizan la 
















1 2 3 4 5 
V.  Mensaje publicitario 
Dimensión 1: Lenguaje audiovisual 
1  ¿Consideras que el mensaje publicitario tiene relación 
con las imágenes durante el spot publicitario? 
          
2  ¿Crees que la música del spot de Pilsen Callao tiene 
relación con el mensaje? 
          
3 ¿Consideras que los efectos sonoros y visuales son 
importantes para trasmitir el mensaje? 
          
4 ¿Usted se ha  identificado mediante las imágenes en el 
spot “seamos más amigos” de Pilsen Callao? 
     
5 ¿Usted relaciona los elementos visuales como (color, 
lugar, etc.) con la marca Pilsen Callao? 
     
Dimensión 2: Recordación de la marca 
6  ¿Consideras que los spots publicitarios de Pilsen Callao 
reflejan los beneficios del producto a través del mensaje? 
          
7  ¿Cree que el tema central de los spots publicitarios de 
Pilsen Callao es la amistad? 
          
8 ¿Reunión con amigos es equivalente a Pilsen Callao?      
9 ¿Cada vez que usted observa el mensaje de Pilsen Callao 
en su spot “Seamos más amigos” desea comprar 
inmediatamente la bebida? 
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10 ¿Relacionas el color verde con la marca Pilsen Callao?      
11  ¿Relacionas la marca Pilsen por el contenido del 
mensaje? 
          
12 ¿Usted relaciona a sus amigos con los tipos de amigos en 
el spot “seamos más amigos” de Pilsen Callao? 
     
13 ¿Usted asocia la marca con sus experiencias personales 
con el mensaje del spot “Seamos más amigos” de Pilsen 
Callao? 
     
14 ¿Cada vez que piensa en comprar una cerveza piensa en 
Pilsen Callao? 
     
Dimensión 3:  Persuasión  publicitaria  
15  ¿Usted logra ser persuadido por el mensaje que brinda 
Pilsen Callao en su spot “Seamos más amigos”? 
          
16 ¿Usted le agrada que el mensaje de Pilsen Callao en su 
spot “Seamos más amigos” se haya realizado con humor? 
          
17 ¿Usted le agrada que en el mensaje de Pilsen Callao 
Utilicen argumentos racionales? 
     
18 ¿Usted le agrada que en el mensaje de Pilsen Callao 
utilicen argumentos emocionales? 
          
19 ¿Considera que los mensajes que utilizan argumentos 
emocionales captan su interés en el spot de Pilsen Callao? 
     
20 ¿Considera que los mensajes que utilizan argumentos 
lógicos  captan su interés  en el spot de Pilsen Callao? 
     
21 ¿Usted le motiva comprar el producto cuando en el 
mensaje  se usa argumentos emocionales de la campaña? 
     
22 ¿Usted le motiva comprar el producto cuando en el 
mensaje  se usa argumentos emocionales y  racionales de 
la campaña Pilsen Callao? 
     
23 ¿Cada vez que  observa el mensaje de Pilsen Callao desea  
la bebida? 
     
24 ¿Cree usted que el mensaje de Pilsen Callao en su spot 
“Seamos más que amigos” son basados en experiencias 
reales? 
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Confiabilidad 
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